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ORIGEN 
El artículo es producto del proyecto de grado para optar al título de Especialistas en 
Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas, denominado: “Plan estratégico de 
mercadeo y ventas para una empresa de la industria metalmecánica4” desarrollado 
en la Universidad Libre de Colombia. Para los consultores el proyecto se encuentra 
en fase de cierre, donde se concluyó formalmente el proyecto, se analizaron los 
resultados y se actualizó el conocimiento en función del mejoramiento continuo. 
Iniciado el 20 de octubre de 2018 y culminado el 02 de junio de 2019. 
 
RESUMEN 
Este artículo pretende demostrar que al establecer un plan de marketing y ventas, 
para que este tenga mayores probabilidades de éxito al momento de su ejecución y 
sea más eficaz, debe conocerse información fundamental del sector y de la empresa 
como los factores externos de su macro/microentorno, diagnosticar sus 
capacidades internas, si su misión y visión se encuentran alineadas con los 
objetivos corporativos y a su vez, obtener de manera integral su información 
financiera y comercial relevante. Al unir todos esos datos que posteriormente se 
convertirán en información para analizar, se obtiene una perspectiva clara del 
panorama de la organización para así elaborar una propuesta en la que se 
establecen objetivos, estrategias y planes de acción adecuados a la realidad del 
sector y de la empresa consecuentes con los hallazgos de la investigación, y si no 
se obtiene toda esa información mencionada anteriormente, no se podrá garantizar 
la eficacia de la propuesta al final del ejercicio. 
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ABSTRACT 
This article aims to demonstrate establishing a marketing plan and sales, there is 
more likely to succeed and more effective obtaining fundamental information on the 
sector and the company as external factors of their macro / microenvironment, 
diagnose their internal capabilities, if their mission and vision are aligned with 
corporate objectives and in turn, obtaining their financial and commercial 
information. By combining all these data that will be converted into information to 
analyze, a clear perspective of the organization's panorama is obtained in order to 
prepare a proposal that establishes objectives, strategies and action plans 
appropriate to the reality of the sector and the company consistent with the research 
findings, and if all the information mentioned above is not obtained, the effectiveness 
of the proposal cannot be guaranteed at the execution of any project. 
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INTRODUCCIÓN 
La empresa que desarrolla sus actividades desde el año 1985 tiene un número 
reducido de clientes, actualmente son 40, quienes buscan los servicios de la 
compañía cada vez que requieren soluciones con respecto al control, maniobra y 
seguridad de las instalaciones eléctricas o inician un proyecto. La empresa se 
mueve comercialmente de acuerdo con los trabajos que le soliciten y depende de 
las requisiciones de esos clientes. Ha tenido periodos de baja producción y sus 
actividades de sostenimiento se han basado en las relaciones con esos clientes 
desde que se constituyeron, los han fidelizado, y estos mismos les han referido otros 
clientes. El sector en que se desempeña la empresa es el de la industria 
metalmecánica y de automatización, fabrican cofres metálicos y tableros eléctricos. 
El target de la industria son las empresas que requieren tableros para instalaciones 
eléctricas y tengan la necesidad de automatizar esos sistemas. 
En su base de clientes hay tres compañías que son las más representativas para 
ellos y poseen un músculo financiero significativo; dos de ellas son de economía 
mixta que pertenecen a la industria minera, la otra empresa está en el sector privado 
y se desarrolla en la industria de la marroquinería. Se considera importante que la 
organización objeto de estudio aumente su base de clientes para no depender solo 
de las anteriormente mencionadas, porque comercialmente existe el escenario que 
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en algún momento esas compañías decidan terminar la relación con la empresa y 
sea sustituida por algún otro competidor disponible que les genere un valor 
agregado mayor; lo cual llevaría a la empresa a la quiebra y por ende su cierre. 
Se ha descubierto en primer lugar que la empresa depende enormemente de las 
ganancias que perciben por los negocios que tiene con los tres clientes grandes; en 
segundo lugar se detectó que la venta de tableros eléctricos es su principal fuente 
de ingresos, no tienen productos adicionales ni complementarios que les permita 
diversificar su negocio.  
A partir de estos antecedentes se hace importante realizar un plan estratégico de 
marketing y ventas a la empresa para que genere nuevas oportunidades de negocio, 
capte clientes y se pueda mantener en un mercado tan competitivo y dinámico como 
lo es el de los tableros eléctricos y la automatización, encontrando oportunidades 
para su crecimiento y posicionamiento dentro de la industria con estrategias 
definidas que permitan el alcance de los objetivos. Por esto se recalca la importancia 
de conseguir la mayor cantidad de información pertinente para que la propuesta no 
dependa tan solo de la obtención de unos datos parciales porque si eso sucede y lo 
recopilado no está al nivel de lo pretendido, se generan variaciones radicales en los 
planteamientos, cambiando así el enfoque del plan de mercadeo y ventas. 
 
METODOLOGÍA 
Se realizó el diagnóstico analizando variables externas e internas, utilizando varias 
herramientas de análisis del macroentorno mediante el modelo PESTEL, que 
permitió reconocer las variables externas con incidencia en la operación de la 
empresa como son los factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, 
ecológicos y legales. Adicionalmente mediante el análisis de atractividad del sector, 
se investigó cuál es el tamaño del mercado. 
Se evaluó el microentorno externo utilizando las 5 fuerzas de Porter, que permitió 
saber quiénes son los competidores actuales, las barreras de entrada al sector de 
la industria metalmecánica en la que opera la empresa, el poder de negociación de 
los proveedores, de los clientes y la amenaza de ingreso de productos sustitutos. 
Se consultaron fuentes secundarias como páginas oficiales, artículos de prensa, 
noticias y libros. La premisa es que esas variables no son controlables por la 
empresa, pero son claves, y deben consideradas para tomar acciones frente a 
diferentes escenarios que se generan por la dinámica del mercado. 
Se realizó el diagnóstico interno de la organización utilizando la herramienta de 
planeación estratégica de Fred David, se consultaron fuentes primarias utilizando la 
técnica de entrevistas a mandos altos, medios y operacionales solicitando 
información de tipo corporativo, administrativo, financiero, comercial, operativo y 




Con la información obtenida se construyeron matrices para diagnóstico final como 
la EFE, EFI y DOFA, que permitieron proponer estrategias para maximizar las 
fortalezas, aprovechar las oportunidades, reducir las amenazas y minimizar las 
debilidades. Teniendo en cuenta los hallazgos se formuló el plan de marketing 
estratégico y de ventas donde se establecieron objetivos, estrategias y planes de 
acción conforme a lo analizado y generando conclusiones y recomendaciones. 
 
RESULTADOS 
La empresa ha pasado por etapas de crecimiento y decrecimiento en ventas poco 
convencionales, en los últimos 6 años los resultados no han sido los esperados por 
sus dueños ante la dinámica del mercado tan variable, actualmente su competencia 
se está incrementando con precios de venta más bajos y existe el riesgo que pierdan 
participación por esta razón. Aunque los productos de sus competidores no se 
comparan en términos de calidad, una falta de reacción a tiempo con un cambio en 
su actitud comercial por una más agresiva y desafiante puede ocasionar un 
decaimiento en las ventas, perder posición de mercado y probablemente quedar por 
fuera de la industria. Por lo anterior, se ha identificado que existe un problema: la 
empresa necesita tener un plan de acción para enfrentar las amenazas que se 
presentan en el área comercial; aprovechar su recorrido en la industria para 
consolidarse, adaptarse, identificar oportunidades de negocio, llegar a nuevos 
clientes y prepararse ante los cambios. 
En la industria de la automatización y suministros eléctricos se han producido varios 
fenómenos con respecto a los competidores como el de integración vertical hacia 
atrás. WEG Colombia, quienes antes eran clientes de la empresa estudiada ahora 
son competidores directos, ellos compraron la empresa FTC Colombia y ahora 
desarrollan sus propios cofres metálicos y tableros de mando y control. También el 
de integración horizontal como lo menciona Helmer Valencia en el periódico Boyacá 
Extra el 18 de agosto de 2018, donde 15 empresas brasileñas llegaron al país para 
realizar alianzas comerciales, ofreciendo soluciones de automatización industrial, 
componentes eléctricos y electrónicos, materiales eléctricos de instalación y 
automatización industrial. Brasil es un actor importante por su desarrollo industrial y 
pretende penetrar en el mercado nacional. Lo que comprueba que el número de 
competidores en el sector electrónico y de automatización está aumentado en 
Colombia.  
A continuación, se presenta la información financiera de la empresa desde el año 
2007 hasta el 2017 para evidenciar su evolución y tendencia en costos y ventas 







Tabla 1. Estado de resultados 2007 – 2017 
  2007 2008 2009 2010 2011  
INGRESOS $ COP 1.659.243.000  1.140.569.000  1.443.307.000  1.611.847.000  2.210.146.000   
COSTOS DE PRODUCCION $ COP 1.047.312.000  705.692.000  947.981.000  1.096.300.000  1.520.885.000   
GASTOS GRALES $ COP 311.398.000  318.069.000  291.687.000  379.958.000  466.588.000   
UTILIDAD $ COP 300.533.000  116.808.000  203.639.000  135.589.000  222.673.000   
Fuente: Balance general de la empresa estudiada. 
Tabla 1. Estado de resultados 2007 – 2017 (continuación) 
  2012 2013 2014 2015 2016 2017 
INGRESOS $ COP 1.840.885.000  1.666.820.000  1.722.962.000  1.679.891.000  1.314.078.000  1.531.885.415  
COSTOS DE 
PRODUCCION $ COP 
1.235.779.000  1.235.441.000  1.151.289.000  1.157.759.000  848.734.000  1.021.902.352  
GASTOS GRALES $ COP 415.180.000  308.206.000  468.643.000  416.345.000  379.880.000  413.611.674  
UTILIDAD $ COP 189.926.000  123.173.000  103.030.000  105.787.000  85.464.000  96.371.389  
Fuente: Balance general de la empresa estudiada. 
Gráfico 1. Ventas 2007 - 2017 
 
Fuente: los autores con base en información de la empresa 
Gráfico 2. Indicador de crecimiento en ventas 2007 - 2017 
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Analizando las ventas de la empresa en la última década se detecta que han 
presentado una gran variación, reflejando pérdidas del -31% en el año 2008 (siendo 
el hallazgo más crítico en ventas), un crecimiento máximo del 37% hace 8 años. No 
se tomaron medidas en ese momento que tuvieron una activación económica. Sus 
ingresos no reflejan estabilidad interna. El periodo que ha presentado un crecimiento 
continuo fue del el 2009 hasta el 2011. En los últimos 6 años 4 de estos han 
presentado pérdidas (2012, 2013, 2015 y 2016), el 2014 tuvo un tímido crecimiento 
(3%) y el año 2017 mostró una recuperación (17% de crecimiento), lo que reitera un 
problema de alta fluctuación en el área comercial, no hay constancia en los 
indicadores de ventas, estos deben reflejar una tendencia normal hacia arriba; el 
negocio es volátil, tema que preocupa a las cabezas de la compañía, convirtiéndose 
esto un desafío para tomar acciones inmediatas encaminadas a corregir la 
volatilidad en ventas. 
 
Los hallazgos al realizar el análisis situacional externo, para detectar oportunidades 
y amenazas para la empresa fueron los siguientes:  
1. En el factor político las acciones del gobierno son significativas pero nada 
relevantes para el sector donde se desarrolla la empresa objeto de estudio. No 
existen políticas del gobierno para fortalecer este tipo de empresas, ni que realicen 
sus operaciones con ciertos beneficios o protecciones. Por información recibida de 
la empresa ellos no necesitan financiamiento externo, es autosostenible, genera 
empleo y apoya el desarrollo del capital humano. El único hallazgo en el factor 
político a favor son las políticas de comercio exterior que generan opciones para la 
internacionalización de la empresa. 
2. El análisis económico permitió reconocer que Colombia no es ajena a la dinámica 
en la economía mundial, aunque no es un participante influyente, sufre los coletazos 
en el sector del acero. Desde el año 2017 ha habido muchos cambios a raíz de la 
incertidumbre generada por la elección del presidente Donald Trump, su audaz y 
agresiva política económica de proteccionismo a los productos norteamericanos y 
la guerra comercial entre Estados Unidos y China, quien a su vez ejerce poder de 
mercado como gran productor de acero, con probabilidades de afectación por este 
poder en la economía en el sector metalmecánico de Colombia quien importa cerca 
del 70% de este material. Otro hallazgo en el factor económico según publicación 
de Martha Morales Manchego en el diario El Tiempo el 24 de Julio de  2018 es que 
fue que la tasa total de impuestos y contribuciones que pagan las empresas en 
Colombia está en el 69,8%; de los cuales 22,2% recaen directo sobre las ganancias, 
18,6% a impuestos laborales y 29% a otros. Esta carga impositiva es alta y afecta 
de manera directa a todas las empresas.  
El factor económico para la empresa del estudio genera una amenaza en primer 
lugar por el incremento en los precios de las láminas metálicas. Aunque los 
materiales son comprados a proveedores nacionales, ellos están asumiendo 
indirectamente el incremento en su valor al adquirir el producto. La base de su 
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producción es a medida que reciben los pedidos; para importar tendrían que 
comprar volumen, y la empresa no necesita un stock alto porque el negocio no lo 
requiere, las importaciones por volumen son para organizaciones que tienen 
contratos que exijan producción en economía de escala, por ejemplo, con el estado, 
lo que podría ser una oportunidad de crecimiento para la compañía si considera esta 
opción. En entrevista con los directivos se detectó que para ellos no es una opción 
porque lo consideran un proceso desgastante de tiempo y recursos; en segundo 
lugar, por la carga impositiva del gobierno y el distrito a las empresas en general. 
La única oportunidad en este factor podría darse en el caso que la empresa 
decidiera internacionalizarse, hay muchos beneficios y ayudas para las empresas 
que tienen esas intenciones mediante los tratados de libre comercio. 
3. El factor socio – cultural reflejó que los valores y actitudes de las organizaciones 
que participan en el sector presentan dos tipos de comerciantes de tableros 
eléctricos: el primero es el que ofrece un producto que cumple con todos los 
requisitos técnico-legales para su uso y se esmera en tener los certificados 
necesarios ya sea para poder operar o tener una ventaja competitiva, el segundo 
es quien pone en el mercado un producto a un precio por debajo del promedio, con 
certificados de dudosa procedencia, y con materiales que no garantizan la 
durabilidad ni eficiencia de un tablero eléctrico (el mercado negro de la industria). 
Este fenómeno afecta las ventas, los clientes y las utilidades de las empresas que 
operan dentro del marco de lo legal, lo que representa una amenaza social para la 
compañía. 
Otro hecho es que de acuerdo a su ubicación geográfica las empresas presentan 
facilidades o deficiencias para desarrollar su negocio, por ejemplo: el mercado de la 
costa y Bucaramanga no es competitivo para las empresas que operan desde la 
capital de la república, deben incrementar sus precios si quieren participar en esa 
región en razón a los fletes e impuestos por trasladar la mercancía hacia allá, 
mientras los empresarios locales en esa zona tienen la ventaja competitiva por estar 
ubicados allá y el conocimiento de los clientes en ese segmento. 
Otra oportunidad del sector es que el nivel de los clientes es alto, ya que estos son 
de tipo industrial y sus actividades pueden ser en cualquier sector económico. Los 
tableros eléctricos son un producto de tipo especializado y sus consumidores tienen 
un grado mayor de exigencia. 
Se identificó que el factor socio cultural representa una amenaza alta para la 
empresa, existe competencia en el mercado que no realiza su actividad comercial 
dentro del marco legal, lo que genera pérdida de clientes y afecta las ventas. Su 
operación centralizada desde Bogotá genera limitantes que no le permiten 
incursionar en nuevos mercados. La responsabilidad social puede representar una 
oportunidad, es un campo que las empresas de tableros eléctricos no han explotado 
aún. 
4. Tecnológicamente, la fabricación de cofres metálicos debe cumplir unos 
requerimientos altos de, planear la producción en términos de mejoramiento 
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continuo para lograr eficiencia y calidad, buscar mejoras tecnológicas, equipos que 
se adapten cada vez más a los procesos de la industria, cada vez más específicos 
y personal más capacitado para operar estas nuevas tecnologías. La 
automatización, campo en que la empresa investigada desarrolla sus actividades 
tiene gran importancia en este momento en la industria manufacturera y de 
producción ya que disminuye costos y aumenta la eficiencia de los procesos. 
Según la Comisión Económica para América Latina (CEPAL), la competitividad 
regional en Colombia presenta diferencias entre las grandes ciudades y las 
pequeñas, debido a la industria, universidades nivel tecnológico y vías. A 
continuación, se presenta la posición competitiva por departamento, ver gráfico 3.  
 




Existe una clasificación IP en cuanto a cofres metálicos, es la IP68, es una 
protección de entrada, un estándar internacional que define el nivel de resistencia 
al ingreso de cuerpos extraños, en este caso polvo y agua. Esto es importante dado 
que muchos de los cofres metálicos quedan expuestos a la intemperie, se debe 
garantizar que el interior este protegido de elementos extraños. La empresa cuenta 
con esa certificación. En conclusión, el factor tecnológico presenta una oportunidad 
alta, para ser competitivos se necesita tener tecnología de punta y adicionalmente 
contar con las certificaciones. La ventaja de la empresa en este factor es que cuenta 
con la maquinaria y los sistemas operativos apropiados que la industria exige para 
el negocio, además cuenta con las certificaciones ISO y la IP68 que refuerza las 
políticas de calidad de la organización 
5. El análisis Ecológico enmarca las normativas y protección del Medio Ambiente: 
En Colombia la legislación ambiental está establecida bajo el Decreto 1299 de 2008 
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que reglamenta el artículo octavo de la Ley 1124 de 2007, toda organización está 
obligada para que desarrolle su actividad productora en el país mediante la 
implementación y respeto por la norma ambiental. La Ley suscita: “Todas las 
empresas a nivel ambiental deben tener un departamento de gestión ambiental 
dentro de su organización para velar por el cumplimiento de la normatividad 
ambiental de la República”, sin embargo, la Sentencia 486 de la Corte Constitucional 
del 22 de julio de 2009 excluye a las micro y pequeñas empresas de cumplir esta 
regla, ya que la implementación de esta norma ambiental requiere de una inversión 
económica que pone en riesgo su viabilidad y rentabilidad. Se concluye que el factor 
ecológico o ambiental no representa una oportunidad y tampoco una amenaza para 
la compañía, lo que debe hacer es mantener el cumplimiento de las normas en el 
manejo de los desechos industriales. 
6. Analizando el factor legal, la labor de las empresas de este sector depende de la 
Norma Retie que significa “Reglamento Técnico de instalaciones eléctricas”, es un 
documento técnico legal para Colombia que lo expide el Ministerio de Minas y 
Energía. Este reglamento contiene los parámetros para que una instalación eléctrica 
sea segura y es de estricto cumplimiento en el País, aunque es conveniente 
recordar que muchas de las empresas que compiten en este sector no están 
certificadas bajo esta norma, compiten con bajos precios y cofres no tan seguros. 
En conclusión, el factor legal es una oportunidad alta, la empresa posee la 
certificación RETIE que es una norma internacional, al tenerla le permite competir 
con empresas nacionales e internacionales, no tiene que hacer modificaciones a 
sus productos porque ya cumple con la norma. También tiene el respaldo en la 
norma de calidad ISO que garantiza confiabilidad en los productos que elabora, al 
estandarizar los procesos le da visibilidad, buen nombre y reconocimiento. 
 
Al realizar el análisis de competitividad bajo el modelo de las cinco fuerzas de Porter 
se encontró lo siguiente: 1. La fuerza de rivalidad entre los competidores es alta. En 
la industria existe un grupo gremial sin ánimo de lucro denominado Asociación de 
tableristas eléctricos de Colombia ATEC, existente desde mayo del 2010 en el país, 
se dedica a representar a quienes fabrican y/o ensamblan tableros eléctricos ante 
el estado y otras organizaciones privadas. En este grupo se encuentran asociadas 
26 organizaciones, la empresa objeto de estudio no se haya vinculada en esta 
agrupación. Cabe anotar que en una de las entrevistas sostenidas con el área 
comercial de la empresa ellos identificaron 3 competidores que están en la 
asociación: FTC Energy Group S.A., Industrias Ectricol y K&V Ingeniería. Los 
hallazgos sobre los competidores actuales fueron los siguientes: 
Doce de las veintiséis empresas mencionadas anteriormente tienen un músculo 
financiero importante, el 46% de estas posee activos superiores a $7.000 millones, 
siendo la más grande DISICO S.A. con activos superiores a $165.000 Millones. 9 
de ellas presentan utilidades positivas entre 3 y 22 veces por encima de las de la 
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empresa objeto de estudio, lo que quiere decir que tienen mayor tamaño y poder en 
la industria. 
 
Los rivales que pertenecen a la asociación son una porción mínima de 
competidores, también existen las empresas que no pertenecen a ninguna 
organización. Según Empresite Colombia, uno de los buscadores más 
representativos de empresas y negocios se halló que en el país hay 1.616 empresas 
que desarrollan la misma actividad comercial de la empresa; a continuación, se 
relaciona la cantidad de empresas a nivel departamento que fabrican tableros 
eléctricos … ver tabla 2… 
 
Tabla 2. Empresas fabricantes de tableros eléctricos en Colombia por departamento 
# DEPARTAMENTO CANTIDAD DE EMPRESAS  
1 BOGOTA  599 
2 ANTIOQUIA  224 
3 VALLE  198 
4 ATLANTICO  191 
5 SANTANDER  83 
6 BOLIVAR  63 
7 CUNDINAMARCA  63 
8 HUILA  30 
9 META  28 
10 CESAR  26 
11 TOLIMA  26 
12 MAGDALENA  24 
13 BOYACA  21 
14 RISARALDA  21 
15 CASANARE  19 
TOTAL GENERAL 1.616 
Fuente: https://empresite.eleconomistaamerica.co/Actividad/TABLEROS-ELECTRICOS/ 
El 34% de la industria de tableros eléctricos se desarrolla desde la capital de la 
república, seguido por Antioquia con el 14%, luego el Valle y Atlántico con el 12% y 
en quinto lugar Santander con el 5% siendo estas las regiones de mayor operación 
en el país. 
Es difícil determinar el crecimiento exacto de la industria en referencia a los tableros 
eléctricos. Según cifras de Proexport en su informe del sector eléctrico para 
inversión en Colombia esta refleja un crecimiento anual de la demanda del 3%, 
mientras el PIB en la industria creció el 2017 al 1,1%, esto indica que la industria 
presenta una aceleración en comparación con el crecimiento de la industria en el 
país. 
Hay baja diferenciación entre los competidores, los tableros eléctricos no tienen 
mayores diferenciales, son productos de tipo industrial estandarizados, también 
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están regulados por la norma Retie, el único factor que puede generar 
reconocimiento es la calidad del producto. Los interesados interactúan en el 
mercado mediante presentación de cotizaciones, participación en licitaciones, 
referenciación voz a voz, online y la presentación del portafolio. 
Las barreras de salida de los rivales son muy altas, las máquinas para la elaboración 
de los tableros eléctricos son activos muy especializadas, la inversión en 
infraestructura es elevada, los activos de las empresas son elevados, lo cual dificulta 
su salida del sector. 
Con esta información se puede destacar y concluir que la rivalidad del sector es alta, 
hay muchos competidores que, aunque no son de igual tamaño y poder, hay una 
oportunidad para las micro y pequeñas empresas, las sociedades de gran tamaño 
no están interesadas en atacar el mercado que atienden estas, lo que permite que 
haya una competencia equilibrada, y se obtenga una mayor porción de mercado 
cuando se emplea una estrategia efectiva que así lo permita. 
2. Analizando la amenaza de ingreso de nuevos competidores al mercado se halló 
que para ser competitivos se debe manejar tecnología de punta, las herramientas 
tecnológicas que se utilizan deben generar confiabilidad y respaldo, los estándares 
de calidad son elevados. Innovar en la industria es difícil, los costos son elevados, 
los clientes no están dispuestos a pagar más, la mayoría buscan lo más económico. 
No existen altos costos por cambiar de proveedor, dado que no son escasos de 
conseguir en el mercado nacional …Ver Fuerza 3… 
Los insumos básicos para la elaboración de los tableros eléctricos son los 
siguientes: láminas, tornillería, canaletas, cable, bornas de paso. Estos son 
elementos que fácilmente se pueden conseguir en la industria metalúrgica y no 
representan peligro de incremento en los costos por cambio de proveedor. 
El canal de distribución de los tableros eléctricos es directo, se basa principalmente 
en las relaciones comerciales que se establecen entre el fabricante y el consumidor 
final, por lo tanto, el acceso depende de la fuerza de ventas. 
El mercado tiene clusters geográficos, hay zonas donde los competidores tienen 
ventaja competitiva porque las empresas se encuentran dentro del área de 
influencia, por ejemplo, la costa, los empresarios locales no tienen que asumir los 
costos de fletes, mientras las empresas que tienen sus fábricas en la zona centro 
del país si quieren participar en esa zona de influencia tienen que elevar sus costos 
por transporte y logística. 
Con esto se puede concluir que el mercado no es atractivo para nuevos 
competidores, las barreras de entrada al sector son altas, los competidores que 
quieran ingresar necesitan contar con un conocimiento específico y detallado del 
sector, además de disponibilidad de altos recursos y capacidades para participar y 
apoderarse de una porción de mercado. Lo cual genera una oportunidad para que 
la empresa se fortalezca y logre mejores resultados en el mercado. 
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3. Analizando la fuerza del poder de negociación de los proveedores se halló que 
hay más de 2.800 empresas que suministran materiales eléctricos según Empresite 
Colombia, esto es casi el doble de las organizaciones que fabrican y comercializan 
tableros eléctricos. Hay una alta oferta para los artículos elementales necesarios 
para elaborar tableros eléctricos, según esta información obtenida no hay dominio 
por pocos proveedores. El sector de los tableros eléctricos no es importante para el 
proveedor. La mayoría de los materiales son metálicos, el mercado de los 
proveedores es tan amplio que les permite diversificar sus operaciones con otros 
productos, no dependen principalmente del negocio de tableros para sus ingresos. 
La variable económica que puede afectar los costos de los proveedores es la tasa 
de cambio, esto puede llevar a los participantes del sector a buscar nuevos agentes 
que les suministren los insumos que requieren para producción. La relación entre 
proveedores y empresas fabricantes se basa en el precio a menos que los hayan 
fidelizado. 
El riesgo de integración vertical hacia adelante es alto, si fabrican los artículos 
necesarios para los tableros eléctricos necesitarían tan solo adquirir el conocimiento 
de la elaboración de estos, las normas técnicas de cumplimiento y relacionarse con 
clientes finales para entregar el producto final, la inversión adicional sería en las 
máquinas ensambladoras y el personal capacitado de producción.  
Teniendo en cuenta las variables mencionadas anteriormente se concluye que el 
poder de negociación de los proveedores no es alto; aunque los insumos son 
indispensables para la operación en el sector y existe el riesgo de integración 
vertical hacia adelante, hay tantas opciones en el mercado de proveedores que se 
dan las siguientes situaciones: 1. Probabilidad de sustitución alta: los competidores 
tienen la oportunidad de cambiar de proveedor quienes no pueden imponer 
condiciones para retener clientes. 2. El mercado de los tableros eléctricos no es 
atractivo para los proveedores para que decidan emplear esa estrategia de 
integración. Esto genera una oportunidad a la empresa para que optimicen sus 
compras y obtengan precios eficientes para su operación. 
4. Analizando la fuerza del poder de negociación de los clientes se halló que los 
compradores de los tableros eléctricos son integradores, es decir, empresas que 
agrupan negocios industriales, ej. El rublo inmobiliario, construcción, minería, gas, 
alimentos, bebidas, retail, laboratorios, etc. La demanda es muy selecta, los tableros 
eléctricos tienen un mercado muy específico. 
La necesidad de adquirir los tableros eléctricos se da por dos variables, la primera 
cuando las empresas van a iniciar un proyecto, y la segunda cuando se deteriora el 
producto y necesita reposición. La vida útil del producto es alta, si las condiciones 
ambientales son óptimas y su ubicación es apropiada, fácilmente puede durar más 
de 20 años, no se puede determinar la frecuencia de compra del producto, son 
bienes de larga duración. Los productos que ofrece el sector tienen relevancia para 




El riesgo de integración vertical hacia atrás no es alto, la mayoría de los clientes se 
encuentran en industrias distintas (ver primer hallazgo fuerza 4), las barreras de 
entrada son altas. Solo hay un caso conocido de este tipo, cuando la empresa objeto 
de estudio proveía los tableros eléctricos para WEG Group hasta el año 2.014, esta 
multinacional adquirió la empresa FTC Energy Group, los ingresos netos de FTC el 
año 2013 antes de la fusión eran de aproximadamente US $10 millones. 
Con esta información se concluye que el poder de negociación de los clientes es 
alto y genera una amenaza para la empresa. Las exigencias de los compradores 
son de estricto cumplimiento en términos de costos, eficiencia y calidad del 
producto, si no hay cumplimiento puede haber sustitución de proveedor. 
5. Al analizar la fuerza de la amenaza de ingreso de productos sustitutos se halló 
que el mercado es altamente atractivo, no hay productos que puedan reemplazar 
los tableros eléctricos, la competencia es pura, por lo tanto, la necesidad del 
mercado solo puede ser satisfecha por los competidores actuales. No hay riesgo de 
entrada de nuevos productos, pero si hay guerra de precios por la rivalidad tan alta 
entre los competidores (ver fuerza 1). Se puede concluir que la amenaza de ingreso 
de productos sustitutos es nula, esto representa una oportunidad para la empresa 
ya que está legalmente constituida y operando en el mercado. 
 
Con la información recogida mediante la herramienta de análisis PESTEL y 
competitividad de Porter se ha percibido como los factores externos afectan a la 
empresa para su desarrollo, reconociendo las variables que la compañía no puede 
controlar y su importancia para tomar acciones. Los hechos relevantes a nivel 
político, económico, social, tecnológico, ambiental, legal y competitivo sitúan la 
organización dentro del contexto de la realidad nacional, brindando información de 
las oportunidades, amenazas existentes que se tienen y su relevancia para el 
desarrollo de la actividad a la que se dedica la empresa objeto de estudio. Con esta 
información, recolectada de fuentes secundarias se realizó la Matriz de Diagnóstico 
de Oportunidades y Amenazas de Medio POAM y la Matriz de Evaluación de 
Factores Externos – EFE; estas herramientas permitieron analizar de manera 
detallada el macroentorno de la organización, para la toma de decisiones respecto 
al crecimiento y posicionamiento de la empresa objeto de estudio. 
 
La matriz de diagnóstico externo POAM reflejó las siguientes oportunidades y 
amenazas: 
Oportunidades 
1. Utilizar tecnología de punta para ser más competitivos. 
2. Las certificaciones de cumplimiento y calidad (RETIE, ISO e IP68). 
3. La existencia de compradores en cualquier industria. 





1. La competencia en igualdad de capacidades y condiciones no existe en la 
industria por el tamaño y poder de las empresas que compiten en ese sector. 
2. El crecimiento de la industria informal. 
3. La frecuencia de compra del producto. 
4. La rivalidad alta del sector. 
 
La matriz de evaluación de factores externos – EFE, permitió resumir y hacer una 
evaluación a los hallazgos políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos, 
legales y competitivos. Una puntuación total ponderada promedio de esta matriz es 
de 2,5, la puntuación más baja que arroja este indicador es 1,0 y la más alta 4,0 
según Fred David en su libro Conceptos de Administración estratégica.  
El resultado obtenido en esta matriz fue de 2,085, esto indica que la organización 
no está aprovechando de manera apropiada las oportunidades que se presentan en 
el mercado ni evitando las amenazas externas. 
 
Al realizar el diagnóstico interno, se realizaron varias visitas a la empresa para 
observar aspectos directos de la empresa: su entorno, condiciones y el ambiente 
donde se desenvuelve. Mediante el método de observación y el instrumento de 
entrevista al coordinador de producción, al jefe administrativo y comercial, a la 
asistente de calidad, contabilidad y gerencia general, se recopiló información para 
identificar características particulares, generales y la percepción interna de la 
organización, tener un conocimiento más profundo de la empresa, sus integrantes, 
procesos, lo relacionado con las actividades que desempeñan en la empresa y sus 
aportes hacia el desarrollo de la misma, todo esto con el propósito de identificar las 
fortalezas y debilidades de la empresa, aspectos importantes para reconocer las 
capacidades y oportunidades de mejora en la organización. Se registraron los datos 
obtenidos en las matrices para diagnóstico para evaluar su impacto en la compañía. 
Posteriormente, con esta información consolidada se tomaron las variables de 
capacidad que tuvieron mayor impacto para realizar la Matriz de Evaluación de 
Factores Internos – EFI, que permite inicialmente una aproximación al conocimiento 
real sobre la situación actual de la organización, luego se utiliza como herramienta 
para la formulación estratégica del plan de marketing. 
Notas: 1. Se solicitó información financiera a la empresa como estados financieros 
– clientes – ventas a nivel cliente – proveedores y compras, la cual no fue 
suministrada por la compañía indicando que era información confidencial, de tipo 
reservado y no tenían intenciones de compartirla con los consultores, su concepto 
al emitir lo anterior era que se ponía en riesgo la intimidad de la organización. Los 
datos reflejados en las matrices de diagnóstico son los obtenidos en las entrevistas. 
Después de haber realizado los estudios del macro y microentorno externo de la 
empresa esa información solicitada es clave previo a la estructuración del plan 
estratégico de mercadeo y ventas, primeramente porque permite conocer a 
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profundidad la empresa objeto del estudio, en segundo lugar, al analizar y conectar 
los datos tanto de los estudios externos como los organizacionales se permite 
diagnosticar a detalle la empresa, establecer el quién, cómo, cuando, donde y 
porqué la empresa se encuentra en la posición actual de mercado. 
2. La respuesta por parte de la empresa de no compartir la información mencionada 
en la nota 1 cambia completamente los planteamientos estratégicos, esto, porque a 
partir de ese punto se generaron dos escenarios futuros de mercado alternativos 
para el planteamiento de estrategias. El primer escenario es sobre “lo percibido en 
el diagnóstico interno, pero sin confirmar su dimensión”, por ejemplo, el músculo 
financiero que tiene la empresa para realizar inversiones (ver detalle en Matriz 
DOFA con sus estrategias y conclusiones). El segundo escenario, sobre el cual se 
realizó la propuesta final es sobre los “datos confirmados y fidedignos”, como los 
hallazgos en los factores del macroentorno, microentorno y las capacidades de la 
empresa (en concordancia con las variables externas). Sobre esto es lo que se debe 
trabajar al realizar un plan de mercadeo y ventas, evitando a toda costa los 
supuestos y las conjeturas que pueden llevan a errores que pueden ocasionar gran 
impacto en la organización al ejecutar el proyecto. 
 
Con los datos obtenidos se realizó la matriz de evaluación de factores externos – 
EFI, que permitió hacer una auditoría interna de administración estratégica a la 
organización, resumiendo y evaluando las fortalezas y debilidades que son 
representativas en la empresa y las relaciona. Al igual que la matriz EFE, la 
puntuación total ponderada promedio es de 2,5, la puntuación más baja que arroja 
este indicador es 1,0 y la más alta 4,0.  
El resultado de 2,06 obtenido en esta matriz indica que la empresa presenta una 
posición débil internamente, caracterizaciones que se deben evaluar para mejorar 
su desempeño en la industria. La empresa tiene más debilidades que fortalezas. 
 
Teniendo en cuenta los hallazgos en el análisis situacional externo, de 
competitividad y el análisis interno bajo los modelos de PESTEL, Porter y de 
diagnóstico de capacidades respectivamente, se obtuvieron las herramientas 
necesarias para detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de 
la empresa, con esto se elaboró la matriz para establecer las estrategias de impacto 
cruzado DOFA que permitirán utilizar las fortalezas, corregir las debilidades, 
aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas de la empresa para su 
beneficio empresarial, a continuación la tabla de Matriz y estrategias DOFA. …ver 






Tabla 3. Matriz DOFA 
  Fortalezas – F   Debilidades – D 
1 Posee las certificaciones RETIE, ISO e IP68. 1 No existe plan de mercadeo y ventas. 
2 Músculo financiero para inversión. 2 
No hay una persona que gerencie 
exclusivamente el área comercial. 
3 
El área de producción: personal en la empresa con 
experiencia, conocimiento del proceso y 
compromiso. 
3 Pocos clientes. 
4 
Indicadores de efectividad en producción y 
cumplimientos sobre el 90%. 
4 No hay búsqueda de clientes nuevos. 
5 Servicio posventa. 
5 
  




No hay conocimiento de la posición de la empresa 
en el mercado ni de la competencia 
(benchmarking). 
7 
No se elaboran presupuestos de ventas ni 
análisis de indicadores de gestión. 
6 
  
Lealtad y satisfacción del cliente. 
  
8 Manejo de herramientas tecnológicas. 
9 Agresividad para enfrentar la competencia. 
  Oportunidades – O   Amenazas – A 
1 
Certificaciones de cumplimiento y calidad (RETIE, 
ISO, IP68). 
1 Crecimiento de la industria informal. 
2 Compradores en cualquier industria. 2 Guerra de precios entre competidores. 
3 
Facilidad para conseguir materias primas e insumos 
a nivel local. 
3 
La materia prima que se recibe puede generar 
retrasos por no estar a tiempo. 
4 Beneficios por TLC. 4 Rivalidad del sector alta. 
5 Posibilidades de internacionalización de la empresa. 5 Incremento en los precios de materias primas. 
6 
Utilización de tecnología de punta para ser más 
competitivos. 
6 Costos elevados para innovar. 
    7 
Competencia en igualdad de capacidades y 
condiciones. 
Fuente: Los autores 
Tabla 4. Estrategias FO 
  Estrategias – FO 
1 
En la oferta de producto resaltar los atributos y el diferencial de este con los certificados (F1, O1, O2) -
(F1,O1,O5). 
2 Invertir en un plan de crecimiento a nivel nacional (F2, F5, O2). 
3 Buscar nuevos mercados internacionales (F2, F5, O2, O4, O5, O6). 
Fuente: Los autores 
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Tabla 5. Estrategias DO 
Estrategias – DO 
1 
Elaborar un plan de marketing y ventas con una cabeza dirigiendo estas áreas y enfocado a realizar una 
gestión comercial que aumente el número de clientes de la empresa reconociendo el mercado potencial 
nacional o internacionalmente y mantenga los ya existentes (D1, D2, D3, D4, D5, O2, O5, F6). 
2 
Elaborar presupuestos e indicadores reconociendo sus oportunidades en el mercado (D6, D7, O2, O5, 
O6). 
3 Optimizar el uso de la tecnología disponible e invertir si se requiere (F2, D8, O4, O6). 
Fuente: Los autores 
 
Tabla 6. Estrategias FA 
Estrategias – FA 
1 
Contrarrestar el mercado negro con el aseguramiento en calidad y respaldo dado por las certificaciones 
nacionales e internacionales (F1, F2, F6, A1). 
2 Invertir en tecnología y relaciones (F2, F5, F6, A2, A4, A7). 
3 Buscar proveedores que mejoren las condiciones costo-beneficio (F2, A3, A5). 
Fuente: Los autores 
 
Tabla 7. Estrategias DA 
Estrategias - DA 
1 
Realizar una investigación de mercados detallada para conocer la posición de la empresa en el mercado, 
sus rivales de 1er, 2do y 3er nivel (D1, D2, D6, D8, O2, O4, O7). 
2 
Establecer indicadores que permitan controlar la competencia y enfrentarla (D1, D2, D7, D8, D9, O2, O4, 
O7). 
Fuente: Los autores 
 
Habiendo identificado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la 
empresa; reconociendo el entorno general de la compañía, se establecieron 
estrategias para que la empresa tome acciones encaminadas a disminuir sus 
debilidades convirtiéndolas en fortalezas, potencialice sus fortalezas para que sean 
como arma de guerra en el mercado tan dinámico, aproveche las oportunidades 
para que se convierta en un actor principal del negocio y neutralice las amenazas 
que se presenten en los posibles escenarios de operación. 
 
Con el panorama identificado del exterior e interior de la empresa, se estableció el 
plan de marketing y ventas para la compañía tomando como pilares dos objetivos 
cualitativos y dos cuantitativos: 1. Establecer el departamento de mercadeo y ventas 
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en la empresa para el año 2020. 2. Posicionar la compañía en el mercado por 
fortalezas actuales como conocimiento de producto y certificaciones nacionales e 
internacionales en un año. 3. Aumentar el 10% de sus clientes: pasar de 40 a 44 en 
el año 2020. 4. Incrementar las ventas de la compañía el 10%: de $1.532 millones 
a $1.685 millones al cierre de 2020. De acuerdo con los objetivos mencionados 
anteriormente se propusieron estrategias que servirán como directrices para 
alcanzarlos y planes de acción para cada estrategia.  
  
Para el primer objetivo las estrategias son: presentar el plan de mercadeo con las 
proyecciones de cifras que mostrarán los resultados para la empresa y evaluar los 
requerimientos del departamento; sus planes de acción se derivan en la realización 
de una reunión con los directivos, modificar el organigrama de la empresa, perfilar 
los cargos, y establecer el presupuesto de personal y recursos. 
 
Para el segundo objetivo las estrategias son las siguientes: de servicio, calidad, 
comunicación y oportunidad. Los planes de acción para la estrategia de servicio 
están basados en la elaboración del portafolio de productos y servicios, generar 
necesidades a clientes actuales y potenciales con productos complementarios 
(Cables, contractores, interruptores, bombillos, tornillos, sellos y periódicos de 
mantenimiento), atención posventa (llamadas & merchandising como maletines, 
pocillos, relojes, etc.). Para la estrategia de calidad se resaltarán los atributos y 
diferenciales de producto basados en las certificaciones nacionales e 
internacionales disponibles y, por último, para la estrategia de comunicación y 
oportunidad se realizará un banner virtual, reingeniería a la página web de la 
empresa, adicional a esto, la compañía participará en ferias y congresos del sector 
y se realizará publicidad en revistas especializadas y blogs de la industria. 
 
Para el tercer y cuarto objetivo las estrategias son: estimular la demanda selectiva 
intensificando la distribución, estimular la demanda selectiva segmentando por 
nichos de la industria, de producto, de producto aumentado y de promoción. Sus 
planes de acción son: establecer vendedor(es) por canales de comercialización 
(Representantes, venta directa, online, referidos, licitaciones, venta pública, etc.). 
Consecución de clientes en el nicho actual, explorar nuevos nichos, nuevas 
regiones. Identificar con el potencial de la empresa cuales mercados no explorados 
se pueden atacar (ejemplo: Industria lechera, retail, comida, laboratorios, etc.). 
Consecución de clientes en nuevos nichos y nuevas regiones. Elaborar portafolio 
de producto y servicios. Generar valor agregado al cliente. Descuentos por volumen. 
Productos complementarios (los mismos del objetivo 2). Añadir nuevos productos 
que se ofrecerán al mercado existente y al potencial. Ofrecer un servicio de chat 
online para consultas, reclamos y/o solicitudes y los mismos presentados en la 




Las estrategias para establecer el departamento de mercadeo y ventas le permitirán 
ser una empresa más competitiva en la industria, establecer una estructura que le 
permita el desarrollo de proyectos enfocados al crecimiento comercial, obtener una 
mayor participación en el mercado y convertirse en un actor importante del sector 
metalmecánico y de automatización. Adicionalmente generará cambios 
organizacionales significativos que le permitirán evolucionar corporativamente. 
Las estrategias de servicio, calidad, comunicación y oportunidad permitirán generar 
ese valor agregado al(los) producto(s) generando diferenciación de los 
competidores del mercado y reconocimiento como una empresa con altos 
estándares. 
La estrategia de estimulación de la demanda selectiva intensificando la distribución, 
logrará el mantenimiento del sector actual, también llegar a otros segmentos, 
nuevos nichos, nuevas regiones probablemente no saturadas por la industria en 
este momento y más clientes en el mismo mercado reconociendo el potencial que 
tiene la empresa. 
La estrategia de estimulación de la demanda selectiva segmentando por nichos de 
la industria expandirá su horizonte de mercado, atacando mercados que no se había 
explotado antes y se forjen nuevas oportunidades de crecimiento y expansión, 
logrando incrementar las ventas y la consecución de nuevos clientes. 
Las estrategias de producto y de producto aumentado darán en primer lugar el auto 
reconocimiento de los tableros eléctricos y los servicios que ofrece la empresa como 
una herramienta potencial de mercado para aprovechar, y en segundo lugar la 
reinvención del negocio, mejorando sus productos, servicios actuales y/o 
desarrollando nuevos productos, hecho que ofrecerá una proyección más amplia de 
negocio a la empresa. 
La estrategia de promoción generará reconocimiento y posicionamiento en la mente 
del usuario. 
La inversión en activos permitirá que el recurso humano contratado realice sus 
actividades dentro de la organización. El gasto en servicios, representación por 
relaciones públicas y digital le permitirá entablar relaciones con clientes potenciales. 
Los elementos de merchandising generarán recordación y posicionamiento de la 
empresa en la mente de sus clientes, todo esto para atraer clientes e incrementar 
las ventas de la organización. 
El control que se establecerá será de acuerdo con el periodo establecido para cada 
acción, se estableció un indicador de cumplimiento entre 0% y 100%, que cambiará 
conforme a la(s) semana(s) transcurrida(s), si el valor está por debajo del rango 
asignado deberá priorizarse para alcanzar el nivel indicado. Ejemplo: elaborar 
portafolio de productos y servicios. Este tiene un periodo de cuatro meses (desde 
enero 2020 hasta abril 2020), se asigna un porcentaje de cumplimiento mensual, 
cada mes representa el 25%, si se gestionan todas las actividades que la empresa 
plantee para cada periodo se determinará el éxito en la gestión del plan de acción. 
Habrá tres niveles: el primero es de peligro si el cumplimiento en ese periodo está 
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entre 0% y 75%, el segundo es de alerta, si está entre 76% y 95%, el tercero es de 
meta si está entre el 95% y 100%. 
Para los planes de acción que son directos de trabajo en campo, es decir la 
ejecución de la actividad comercial como venta de productos complementarios, 
vendedor(es) por canales de comercialización, consecución de clientes en el 
mercado actual, explorar nuevos nichos, ofrecer al mercado nuevos productos, chat 
online, banner virtual, página web y merchandising se controlará la ejecución de la 
misma manera que el anterior pero el control del cumplimiento de ese plan de acción 
será bimestral. Ejemplo: si el objetivo es pasar de 40 a 44 clientes al año 2020 por 
bimestre deberá haber 1 cliente nuevo entre los meses de mayo y diciembre. 
Para las actividades tangibles como merchandising se controlará con los 
presupuestos versus lo ejecutado en cada periodo, total de clientes deberá ser igual 
a total de entregas, con verificación aleatoria mensual.  
Para las acciones intangibles como lo son las de comunicación y promoción como 
banner virtual, página web en ejecución, blogs y chat, los indicadores de 
seguimiento serán el control de visitas a la(s) páginas, seguimiento a llamadas 
recibidas por la publicidad generada e interacciones con los potenciales clientes. 
Para las acciones corporativas como la participación en ferias, congresos y revistas 
especializadas, el control se ejecuta contra el presupuesto establecido para cada 
una de esas acciones de mercadeo. 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
El sector metalmecánico y automatización de cofres metálicos y tableros eléctricos 
es muy competitivo, dado por el alto volumen de competidores en un mercado tan 
selectivo por el tipo de clientes que tiene. 
 
Analizando los factores del macroentorno externo, el factor político no representa 
oportunidades ni amenazas significativas para el desarrollo de la empresa; el factor 
económico genera amenazas por la volatilidad en los precios de las materias primas 
por la guerra comercial entre Estados Unidos y China, también por la carga 
impositiva del gobierno y el distrito; el factor sociocultural refleja una amenaza alta 
por el mercado negro de la industria y por la ubicación geográfica de la empresa 
que le genera limitantes de competitividad en varias regiones del país; el factor 
tecnológico constituye una oportunidad alta al contar con maquinaria que los lleva 
a ser competitivos con sus productos; el factor ecológico no representa 
oportunidades ni amenazas; el factor legal es una oportunidad alta para la empresa 
por las certificaciones que tienen, le da respaldo y garantía a la empresa. 
 
Considerando los factores del microentorno externo, la rivalidad del sector es alta, 
hay demasiada competencia donde la decisión del cliente final puede ser por la 
variable precio. Hay variación entre el tamaño y el poder de los competidores del 
mercado. La amenaza de ingreso de nuevos competidores al mercado es baja. Las 
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barreras de entrada de nuevos competidores son altas, siendo esto una oportunidad 
para que la empresa se fortalezca. El poder de negociación de los proveedores es 
bajo, el número de proveedores de la industria duplica la cantidad de competidores 
en el sector, hay bastantes opciones que permiten que se cambie de proveedor sin 
mayores consecuencias, habiendo oportunidades para negociar mejores costos. El 
poder de negociación de los clientes es alto, siendo una amenaza para la empresa 
por el nivel de exigencia de los compradores y al ser un producto tan específico en 
el mercado, los compradores si no se sienten satisfechos pueden buscar otro 
proveedor, lo cual causa la necesidad de que la empresa busque nuevas 
oportunidades de negocio. La amenaza de ingreso de productos sustitutos es nula, 
esto lo puede aprovechar la empresa potencializando el producto para que sea 
preferido por los consumidores. 
 
La mayoría de las fortalezas encontradas en la empresa son intangibles, es decir, 
cuenta con personal experimentado para los procesos operativos, sus indicadores 
de cumplimiento son altos, tienen disposición para realizar cambios 
organizacionales, la lealtad de sus clientes, la única tangible son las certificaciones 
Retie, ISO e IP68. 
Se recomienda a la organización que cree el departamento de marketing y ventas, 
es importante que haya en la empresa una persona que dirija las operaciones 
comerciales, esto les permitirá adoptar una agresividad comercial necesaria no solo 
para mantenerse en el mercado, sino para crecer y proyectarse en el negocio. 
 
También se recomienda a la empresa utilizar productos y servicios complementarios 
en su actividad comercial para que sus ingresos no dependan exclusivamente de la 
venta de cofres metálicos y tableros eléctricos, labor principal que ha desempeñado 
hasta el momento. Si hay diversificación de productos tendrán un campo de acción 
más amplio, les permitirá tener actividad en tiempos muertos, operaciones que les 
genere ingresos adicionales y aumento en la productividad. 
 
Por último se concluye lo siguiente: para que los análisis, proposiciones y 
proyecciones sean fidedignas a la realidad del mercado, la empresa debe compartir 
con los consultores información que es relevante para la investigación de las 
actividades de la empresa; estados financieros, estados de resultados, datos de 
clientes, ventas por cliente, proveedores, compras y la demás relacionada que sea 
pertinente; esa información adquiere gran valor para realizar el diagnóstico interno 
final. Al no haber sido recibida, tanto los objetivos del plan de marketing y ventas a 
corto, mediano, largo plazo, sus estrategias y planes de acción solo pueden ser 
propuestos de acuerdo con los hallazgos verificados. Para contextualizar esta 
conclusión en el diagnóstico interno se reflejaba que la empresa contaba con 
liquidez y disponibilidad financiera para invertir, las estrategias para los objetivos de 
incremento de clientes y ventas se habrían enfocado a competencia de 
confrontación directa; integración vertical hacia atrás para incorporar actividades 
hacia arriba de la cadena productiva, con esto autoabastecerse y diversificar el 
mercado con el comercio de productos que no se encontraban en la actividad de la 
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empresa; la integración horizontal, que le hubiera permitido tener mayor posición de 
mercado al adquirir empresas de su misma categoría y la estrategia intensiva de 
penetración de mercado que buscaba aumentar la participación del producto de la 
empresa exigiendo un mayor esfuerzo de marketing. La no obtención de esta 
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